ソーシャルメディアを使ったキャンペーンに関する研究　―「随手拍照解救乞討児童」「攔車救犬」を事例に― by 喩 ホウ菲
１．研究の動機
中国版ツィッターと言われている新浪微博（微
博）は，2016年8月時点で，個人アカウント登録
数が 5億に達したとされる．微博には，一般アカ
ウントと公式アカウントがあり，その双方から大
量の投稿があるため，微博を利用するだけで，い
つでも最新の情報を得ることができる．また，毎
日更新されているホットトピックスがあり，今ど
のような事が話題になり，盛り上がっているのか
を把握できる．
その中で，個人や集団が発起したキャンペーン
をよく見かける．これは，微博が持つ拡散速度の
速さと範囲の大きさを利用したものである．人探
しや物探し，援助を求める人や物事に対しての拡
散のお願い，緊急性や話題性のある事例が数多く
掲載されている．微博に取り上げられたために，
今まで気づいていなかった社会問題や，当たり前
すぎて人に無視されていた事などが，微博の言論
空間で可視化されることによって，一気にネット
上で議論の対象となる．
本研究では，特に「随手拍照解救乞討児童」「攔
車救犬」というホットなトピックスに焦点を絞
り，微博の機能を最大限に活用した社会的キャン
ペーンについて取り上げることにする．見えな
かった問題が，微博上で可視化され，大きな議論
を巻き起こし，それが人々の行動に結びついてい
く．そのメカニズムについて大きな関心を抱き，
それを解明することを目的とした．
2．研究の目的
ソーシャルメディアを使ったキャンペーンの伝
播方式を考察するため，2 つのキャンペーン「随
手拍照解救乞討児童」「攔車救犬」を事例として
取り上げ，モデルを構築すること．そして，イン
タビュー（構成的面接法）を研究方法として使用
し，この 2つのキャンペーンの影響力を明らかに
することが，本研究の目的である．
3．研究Ⅰ――「随手拍照解救乞討児童」
3．1　「随手拍照解救乞討児童」とは
2011年，中国社会科学院の教授于建嵘が微博で
「随手拍照解救乞討児童」を発起した．誘拐児童と
思われる子どもを見たら，写真を撮り「微博」に
アップロードするというものである．
わずか 2週間で，フォロワー数は 5万人に達し， 
今現在は23万人を越えた．多くのネットユーザー
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がこれに協力し 2011 年 2 月上旬の段階で 2000 枚
以上の写真のデータベースができ，6 人の子ども
の物乞いが，誘拐されて売られていた子供と判明
し，救出された．公安当局もこれに協力して，微
博に上げられた情報をもとに捜査しているとい
う．歌手のフェイ・ウォン（王菲）や女優の趙薇
（ヴィッキー・チャオ）ら，多くの有名人が賛同
し，誘拐児童の問題に注目が集った．街中で物乞
いの子どもを見つけたら写真を撮影．時間と場所
を添えて微博にアップしようと呼びかけた．
于氏は，ネットユーザーだけではなく，公安部
も力を貸して欲しいと呼びかけた．中国公安部人
身売買対策室の陳士渠主任は，「物乞いの子ども
たちに関する市民からの通報（キャンペンーン）
を支持します」と微博でつぶやき，協力する姿勢
を示している．
このキャンペーンにあわせて，新聞・雑誌メ
ディアなどは，「子供の物乞い」特集記事を発表し
た．例えば彭城晩報が発起人の于氏にインタ
ビューし，キャンペーンの内容，子どもの誘拐と
いう社会問題への対策，物乞いを専業とする村の
現状などに関する記事を掲載した．
3．2　モ デ ル 化
「随手拍照解救乞討児童」について，モデル化を
試みる．キャンペーン発起人は，一般ユーザーか
ら提供された子どもの情報を選別して，発信（ツ
イート）する．そのツイートは，フォロワーにリ
ツイートされ，また一般ユーザーに広がる．この
一連のコミュニケーションの流れを図式化したも
のが，以下のようなモデルである．
 
3．3　キャンペーン参加者へのインタビュー調査
実際にキャンペーンに参加した 3名のユーザー
にインタビューをした．調査によって，次の 3点
が分かった．
①　キャンペーンを知ったきっかけは主に，発
起人をフォローした，発起人をフォローした
人のリツイート，ホットトピックスに挙げら
れた，の 3つである
②　ソーシャルメディアは簡単で影響力も大き
いため，今後，キャンペーンを起こすための
ツールとして，主流になるだろう．
③　一見世間に支持されているように見えるこ
のキャンペーンに，批判の声もある．無断で
写真を撮ることはプライバシーの侵害ではな
いかという指摘，そして通報された物乞いの
子どもは実際は本当の親子が多かったという
事実が存在する．
図1　「随手拍照解救乞讨儿童」伝播方式のモデル
　出所：筆者作成
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4．研究Ⅱ－「攔車救犬」
4．1　「攔車救犬」とは
2011年から始まった一連の「攔車救犬」キャン
ペーンの中で，一番ネット上の反響が大きかった
のが，2011. 4. 15 京哈高速道路「攔車救犬」キャ
ンペーンである．
北京市の京哈高速道路張家湾付近で 4月 15 日，
食用犬 520 頭を載せたトラックが愛犬家団体に包
囲された．警察の調べで，トラックは正式な検疫
輸送証明を所持していたことが判明するが，愛犬
家団体は納得せずに包囲を続行した．
最初，現場に関する情報を微博にアップしたの
は「愛犬愛猫義工団」というNPO組織のアカウン
トである．その後，多くのユーザーに注目され，
現地に駆けつけた他のユーザーも現場の状況を文
字や写真で微博に更新し，愛犬家同士に呼びかけ
ていた．
結局，15時間後に約11万元を支払い，すべての
犬を買い取ることになった．助けられた犬たちは
中国小動物保護協会が一時保護した．
北京近郊で起こったため，多くの有名人もキャ
ンペーンに参加した．リツイートだけでなく，薬
や水などの物資を持って現地に駆けつけたボラン
ティアの様子などが次々と微博にアップされた．
2 日後，中国の全国放送CCTVが「攔車救犬」キャ
ンペーンについて報道し，微博を使わない人も今
回のキャンペーンの経緯を知ることができた．事
件後，テンセント（騰訊）は2011年 4 月18日で開
催した「愛之生霊」というチャリティーイベント
の場で，救出された犬の医療，安置の費用を負担
すると承諾した．
4．2　モ デ ル 化
「攔車救犬」キャンペーンについて，モデル化を
試みる．
キャンペーン発起者は微博で呼びかけ，フォロ
ワーにリツイートされ，一般のユーザーにまで広
がる．ユーザーは，このキャンペーンに参加したり
反論したりして，微博のホットトピックスに取り
上げられて話題になる．微博で話題になったこと
で，マスコミも興味を持ち，新聞記事やTVニュー
スで報道され，微博を使わない人にも拡散された．
この一連のコミュニケーションの流れを図式化
すると以下のようなモデルとなる．
 
4．3　キャンペーン参加者へのインタビュー調査
実際にキャンペーンに参加した 3名のユーザー
にインタビューをした．調査によって，次の 3点
が分かった．
①　キャンペーンの参加者はもともと犬好きな
人，また動物のボランティア活動をしている
図2　「拦车救狗」情報伝播のモデル
　出所：筆者作成
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人が多かった．
②　微博を使った理由の 1つは，ソーシャルメ
ディアを通じて，共感する人々を動員し，仲
間を増やすことである．
③　動物病院で受けた治療項目を確認できない
ため，スポンサーからの援助を中止されるな
ど，犬の処置は難しいことである．
5．全体的考察とモデル化
5．1　全体的考察
研究Ⅰと研究Ⅱの結果のとおり，個人や小さな
集団がソーシャルメディアを有効活用し，一定の
効果を収めた理由は以下の3つと考える．
①　マスメディアなど大きな組織より創造性と
スピードにおいて，優れていることである．
小さな集団は関わる人が少ないため，実行に
移すスピードも速い．ソーシャルメディアを
使えば，アイデアが生まれたらそのまま実行
に移すことが可能である．
②　情報通信技術の進歩によって，小さな集団
の力を増幅させることができる．個人や小集
団では，各種資源が乏しく，アイデアを形に
することが難しい．しかし，ソーシャルメ
ディアが登場したことで，仲間同士を動員す
ることが容易になった．
③　ソーシャルメディアでは，誰でも簡単に人
とコミュニケーションを取れる，自由に仲間
を募ることができること．参加者が増えるほ
ど効果が高まる．そして，ホットトピックス
などに取り上げられれば，それがマスメディ
アの目に留まり，さらに拡散して大きな影響
力を発揮することにつながる．
総括すると，微博を通して，一般的に見逃され
ていた社会問題を可視化させることができるとい
うことだ．つまり，①誰でも簡単に使え，誰でも
情報を発信することができる．②微博は短時間で
仲間同士をたくさん集めることができる．③微博
でキャンペーンを起し，ネットで話題になると，
新聞やテレビなどのマスメディアで報道され，際
収益に全国規模で影響を及ぼすことが可能にな
る．この社会的影響過程をモデル化することを，
次に試みた．
5．2　モ デ ル 化
SNSユーザーが持っている情報を発信する．ま
たは，マスメディアの報道についてユーザーが個
人の知見や付加情報を加えて発信する．そして，
ユーザーは受信し，また発信する．この双方向的
なコミュニケーションによって，1 つの言論空間
ができ上がる．この空間で議論が盛り上がれば，
ネットでも話題になる．マスメディアは，その空
間の中で大きな反響を呼んだトピックスに注目
し，ジャーナリズム機能を発揮して，掘り下げて
いく．さらに新聞やテレビが報道することによっ
て，SNSを使わない人，SNSユーザーでも知らな
かった人たちが，情報を得ることができる．SNS
とマスメディアは，相互に作用し，情報がさらに
広範囲に拡散されていく．
この一連のコミュニケーションの流れ，および
SNSとマスメディアの相互作用について図式化
したものが，下記のモデルである．
図3　SNS言論空間のモデル
　出所：筆者作成
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